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ВВЕДЕНИЕ 
 
В настоящее время в любой экономической деятельности особое место 
занимают нематериальные активы компании, к которым относится ее имидж. 
Формирование правильно имиджа организации дает возможность вести 
активную конкурентную борьбу на рынке.  
Положительный образ компании представляет собой основную 
предпосылку успешной деятельности на внутреннем и внешнем рынках, чему, 
помимо рекламной деятельности, в существенной, а порой определяющей 
степени способствуют мероприятия паблик рилейшнз, осуществляемые в 
странах или регионах. Хотя, в идеале, эти мероприятия подчинены единой 
стратегии, их направления отличаются большим разнообразием.  
Профессионально организованная и грамотно управляемая PR-
деятельность способствует устойчивому развитию компании, повышению 
уровня ее капитализации, привлекательности для сотрудничества и вложений 
капитала, что напрямую связано не только с ее экономическими показателями, 
но и эффективностью экологической и социальной политики. 
Рост интереса к имиджу закономерен: бурное развитие таких сфер 
социальной практики, как реклама, паблик рилейшнз, коммуникационный 
менеджмент, требует научного обоснования природы, закономерностей 
формирования и функционирования имиджа как феномена, оказывающего 
влияние на сознание и поведение субъекта и групп.  
Актуальность темы выпускной работы обусловлена тем, что 
общественное питание относится к числу быстроразвивающихся и 
перспективных сегментов экономики.  
Увеличивающийся с каждым годом  ритм жизни вызывает у россиян 
потребность в питании вне дома. В нынешней экономической ситуации  все 
большее количество людей перемещается в зону не только быстрого, но и 
комфортного питания с демократичными ценами. Многие рестораны с чеком 
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выше среднего закрылись, но способствовали развитию направления формата 
цивилизационный стрит-фуд.  
Цель: изучить имидж заведений стрит-фуда в г.Красноярске и 
разработать на этой основе рекомендации по его улучшению. 
Задачи: 
– рассмотреть общие понятия, а так же разобрать типологии и функции 
имиджа 
– провести теоретический анализ истории развития  заведений стрит-фуда 
– осуществить анализ имиджа заведений стрит-фуда в г.Красноярске по 
результатам анкетного опроса 
– осуществить анализ имиджа заведений стрит-фуд в г.Красноярске по 
результатам экспертного опроса и   интернет – анализа данных, а так же, 
разработать практические рекомендации по улучшению имиджа. 
Объект: имидж стрит-фуда.  
Предмет: имидж стрит-фуда в г.Красноярск. 
Гипотеза исследования: сформировавшийся целевой аудиторией  имидж 
заведений стрит-фуда в г.Красноярске содержит негативные черты 
Теоретические и методологические основы работы: теоретический анализ 
литературы,   интернет-анализ, анкетирование, экспертный опрос, интервью. 
Структурно работа представлена введением, двумя главами, каждая из 
которых включает два параграфа, заключением, списком использованной 
литературы и приложениями.  
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1 Теоретические основы формирования имиджа организации 
1.1 Понятие, сущность и функции имиджа 
 
Изначально в России термин «имидж» применялся в политики и 
соотносился с личностью политиков, но постепенно он распространился и в 
другие сферы и начал употребляться не только к отдельно взятому человеку, но 
и целой организации. 
«Имидж» был позаимствован из английского языка, и имеет большое 
количество значений: образ, изображение; идол; копия, сходство; воплощение; 
концепция; репутация [1]. 
Само понятие имидж было впервые употреблено еще в 60-х гг. 20 века, 
«путь» термину открыл преуспевающий американский экономист К. Болдуинг. 
Изучение имиджа привело к формированию новой дисциплины – имиджелогии. 
В данную дисциплину серьезный вклад был внесен отечественным ученым 
В.М. Шепелем в 90-е гг. ХХ в., именно с этого времени началось развитие 
имиджелогии как самостоятельной научно-прикладной области знания [2]. 
Термин «имидж» имеет множество трактовок, но все их 
классифицировать можно в зависимости от расширенности ответа, т.е. имидж 
можно понимать как в широком, так и в узком смысле. 
Если рассматривать имидж в широком значении, то его можно 
представить как комплекс естественных и специально сконструированных 
свойств объекта. В узком же значении он понимается как сознательно 
сформированный образ объекта, наделяющий последнего дополнительными 
ценностями и дающий возможность продуцировать те впечатления об объекте, 
отношения к нему и его оценки, которые необходимы его создателю. В 
маркетинге также существует определение имиджа, согласно которому имидж 
– это образ, репутация, мнение широкой публики, потребителей и клиентов о 
престиже организации, ее продуктах и услугах, репутации руководителей. 
Разные авторы дают разные определения имиджу, рассмотрим лишь 
некоторые из них в таблице 1. 
7 
 
Таблица 1 – Подходы в изучении «имиджа» 
Автор Значение термина «имидж» 
А.В. Петровский и 
М.Г. Ярошевский 
[3] 
Стереотипизированный образ конкретного объекта, существующий в 
массовом сознании. Как правило, понятие имиджа относится к 
конкретному человеку, но может также распространяться на 
определенный товар, организацию, профессию и т.д. 
В.В. Оксамытный Обобщенная, эмоционально окрашенная в общественном и личном 
сознании форма отражения правовой действительности в виде 
комплекса представлений о законах и методах социально-правового 
воздействия 
В.М. Шепель [4] Имидж – индивидуальный облик или ореол, создаваемый средствами 
массовой информации, социальной группой или собственными 
усилиями личности в целях привлечения к себе внимания 
Ф. Котлер восприятие компании или её товаров обществом 
О.С. Виханский [5] Имидж явления – это устойчивое представление об особенностях, 
специфических качествах и чертах, характерных для данного явления 
 
Естественным является тот факт, что имидж всегда влияет на репутацию, 
так же как и наоборот. Существуют точки зрения, при которых имидж и 
репутация приравниваются. Но если имидж – это в большей степени образ и 
портрет, то репутация – это оценка и мнение. Имидж больше строится на 
эмоциональных предпочтениях, а репутация на рациональных [1]. 
В изучении имиджа принято выделять три основных подхода: 
–  функциональный (изучает типы имиджа по виду функционирования); 
–  контекстный (изучает типы имиджа в разных контекстах); 
– сопоставительный (сравнение характеристик имиджа нескольких 
объектов). 
Имидж принято делить на два основных вида: персональный и 
корпоративный. Стоит отметить, что в имиджировании существуют 
систематизации имиджа, которые относятся к разным видам имиджа или 
представляют его смешение. 
Если рассматривать отдельно систематизацию, включающую 
персональный и корпоративный имидж, то можно выделить классификацию 
имиджа по функционально-технологическому признаку: желаемый и 
воспринимаемый; социо-ситуативный и постоянный; обобщенный, 
функциональный (по выполняемым функциям) и контекстный (по контексту 
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деятельности); осязаемый и неосязаемый (осязаемый создается на основе 
знакомства с тем, что можно увидеть, услышать, потрогать и т.д.; неосязаемый 
формируется как реакция на осязаемое воздействие). 
Так же смешанный имидж можно классифицировать и характеру оценке: 
положительный имидж; отрицательный имидж; нейтральный имидж. 
Персональный имидж можно классифицировать на следующие подвиды: 
самоимидж; внешний имидж (или просто имидж) личности. 
Следующая рассматриваемая систематизация касается только 
организаций:  
– по признаку воспринимаемой аудитории различают внешний и 
внутренний имидж организации. внешний – это образ в глазах 
заинтересованных лиц за пределами компании. внутренний – отношение к 
организации ее персонала и руководителей; 
– в функциональном плане различают социальный, управленческий, 
финансовый, научный, обобщенный имиджи, имидж организации как 
работодателя. набор функциональных имиджей определяется многообразием 
выполняемых функций; 
– в структурном плане выделяют имидж организации в целом и имиджи 
отдельных подразделений. 
Если рассматривать отдельно корпоративный имидж, то существует две 
концептуальные модели, которые основываются на разных аспектах: 
традиционная и современная. 
Традиционная модель основывается на следующих аспектах: 
– существующая связь между имиджем и поведением покупателя носит 
линейный характер. На успешность деятельности организации влияет 
формирование положительного имиджа 
– напрямую с корпоративным имиджем связана и корпоративная 
идентичность, другими словами это специфика организации, то, что ее 
отличает на рынке. Согласно традиционной модели идентичность и имидж 
полностью совпадают; 
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– единственным источником информации, которая формирует имидж, 
является сама организация. В данной модели явно недооценивается 
существующее влияние внешних источников предоставления информации; 
– интерпретация информации, которая происходит в процессе 
осмысления самим покупателем, не имеет сильного значения. В традиционной 
модели не берется во внимание жизненный опыт потребителей; 
– имидж является одномерной конструкцией. Традиционная модель не 
учитывает множественность оценок по отношению к одному объекту; 
– факторы формирования имиджа сводятся к целенаправленной PR-
деятельности организации. 
Результат имиджирования традиционной модели можно представить 
следующим образом: организация самостоятельно отправляет 
имиджформирующее сообщение, которое поступает получателю (потребитель, 
персонал, партнер и др.) воспринимающие его некритично и затем формируют 
желаемый имидж и завершающим элементом выступает ожидаемое и желаемое 
поведение потребителя (получателя сообщения). 
В свою очередь современная модель основана на таких положениях как: 
– поведение аудитории, как правило, не соответствует сформированному 
имиджу; 
– корпоративная идентичность имеет место быть, но ее непосредственно 
влияние на имидж отсутствует. Разнообразные корпоративные имиджи зависят 
от восприятия корпоративной идентичности получателем; 
– современная модель при формировании имиджа учитывает и берет во 
внимание разнообразные источники информации об организации. Среди 
основных источников в современной модели выделяется не только сама 
организация, но прямые конкуренты, разнообразные средства массовой 
информации, а так же разговоры и рекомендации самих потребителей; 
– уникальность корпоративного имиджа поддерживается 
индивидуальным восприятием имиджа каждого потребителя, который так же 
является индивидуальным;  
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– корпоративный имидж воспринимается в современной модели как 
набор имиджей в восприятии получателя, а не одиночная конструкция. Имидж 
в данной модели рассматривается как любое особое мнение относительно 
организации (положительное, негативное, нейтральное). имидж всегда является 
составным и представляет собой совокупность вырабатываемых получателем 
имиджей; 
– формирование корпоративного имиджа представляет сложный и 
многоступенчатый процесс. Имидж определяется факторами, влияющими на 
организацию и получателя. 
Уход от традиционной модели корпоративного имиджирования 
характеризуется как парадигмальный сдвиг в коммуникативном менеджменте. 
Акцент на точке зрения получателя является основой происходящего сдвига. 
Имидж организации предприятия в литературе, посвященной маркетингу 
и связям с общественностью, трактуется как совокупность всех представлений, 
знаний и опыта, связанных с организацией. 
Стоит отметить разницу в предлагаемых типологиях имиджа среди 
исследователей. А.Н. Чумиков выделял в имидже предприятия несколько 
видов, к которым относил: имидж товаров и услуг, имидж потребителей, бизнес 
имидж, социальный имидж организации, визуальный имидж, внутренний 
имидж, имидж руководителя, имидж сотрудников.  
Б. Джи говорил о другой типологии, которая включает в себя не восемь 
составляющих, как в модели А.Н. Чумикова, а всего четыре: осязаемый имидж, 
неосязаемый имидж, внешний и внутренний имидж [6]. 
Имидж представляет собой определенный образ, который складывается в 
сознании потребителя. Соответственно и предприятие общественного питания 
таким образом обладает. И в этом случае важным является тот факт, что 
происходит это не зависимо от того, вкладывает ли предприятие в это 
формирование свои силы и ресурсы. Стоит отметить, что при стихийном 
создании имиджа самой аудиторией существуют определенные риски, которые 
связаны с отсутствием контроля и управления. В связи с этим для предприятия 
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общественного питания лучше самостоятельно проводить мероприятия по 
созданию собственного имиджа. Безусловно, управляемый имидж организации 
представляет собой длительный, затратный (как ресурсные, так и временные 
затраты), но стоит отметить что последствия и исправление ошибок от 
неконтролируемого создания имиджа гораздо серьезнее. 
Стоит отметить, что ни зарубежная, ни отечественная литература не дает 
единого подхода, который позволил бы определить саму сущность имиджа 
предприятия. Те трактовки имиджа, которые известны сегодня, условно делятся 
на пять категорий, которые представлены в таблице 2. 
 
Таблица 2 – Подходы к определению сущности корпоративного имиджа 
Подходы к 
определению имиджа 
организации 
Сущность подхода Авторы 
Совокупность 
представлений о 
каком-либо объекте 
Определения концентрируют внимание на 
особенностях, специфических качествах, 
чертах, характерных для данного объекта 
Виханский О.С., 
Зверинцев А.Б., 
Петровский А.В. 
Ярошевский М.Г.,
Кирьянов М.В., 
Котлер Ф., Кох Р., 
Даулинг Г. 
Объединение 
ценностей и норм, 
свойственных для 
организации 
Эти определения концентрируют внимание на 
стиле и процедурах управления, концепции 
технологического и социального развития 
предприятия 
Титов Д.А., 
Перелыгина Е.Б., 
Блаженов Е.А. 
Организационная точка 
зрения на 
корпоративный имидж 
Внимание концентрируется на 
согласованность всех элементов визуальной 
коммуникации компании 
Алешина И.В., 
Шепель В.М., 
Богданов Е.Н., 
Зазыкин В.Г., 
Феофанов О. 
Корпоративный имидж 
как понимание и 
оценка деятельности 
предприятия 
Обобщенная, эмоционально окрашенная в 
общественном и личном сознании форма, 
формирующаяся на основе хранящейся в 
памяти информации о деятельности фирмы 
Оксамытный В.В.
, Томилова М.В. 
Побуждение к какому-
либо социальному 
действию на основе 
сформированного 
восприятия данного 
объекта 
Синтетический образ, который складывается в 
сознании людей в отношении социального 
объекта, содержит в себе значительный объём 
эмоционально окрашенной информации об 
объекте восприятия и побуждает к 
определённому социальному поведению 
Санатулова А.Ш. 
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Формирование положительного имиджа компании представляет собой 
трудоемкий процесс создания комплексного символа, несущего определенную 
репутацию, которую формируют институциональные особенности страны 
производителя, особенности предприятия и его продукции с точки зрения 
удовлетворения в результате деятельности компании общественных ожиданий 
и предпочтений, решения социальных проблем [7]. 
Как уже говорилось выше, имидж организации может быть как 
внутренним, так и внешним. Внешний имидж направлен на аудиторию, и в 
большей степени влияет на сформирование мнения о предприятии.  
Процесс создания имиджа организации подразумевает выполнение трех 
функций: 
– Создание желаемого впечатления об организации в глазах внешних 
аудиторий; 
– Раскрытие специфики организаций и преимуществ для клиента; 
– Побуждение реципиентов к действиям. 
Кроме обозначенных функций имиджа организации можно выделить 
следующие: 
– Номинативная функция, направлена на отличие данного 
предприятия от других в этой сфере на рынке, призвана показывать 
отличительные черты и указывать на достоинства; 
– Эстетическая функция, направлена на выполнение эстетических 
потребностей посетителей предприятия; 
– Коммуникативная функция, отвечает за ведение диалога между 
посетителем предприятия общественного питания и самим предприятием. 
Коммуникативная функция имеет особое значение, т.к. способна выявить 
отношение потребителя к организации и включает в себя еще ряд функций:  
– Идентификация, направлена на легкость восприятия аудиторией 
информации, при этом предоставляемые данные являются наиболее важными 
среди тех, которые способны повлиять на позиционирование предприятия; 
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– Идеализация, представляет собой практические действия, которые 
направлены на благоприятное восприятие формируемого образа. Данная 
функция проецирует на аудиторию те характеристики, которые являются 
актуальными и предпочтительными для определенной целевой аудитории, на 
которую и направлены действия по идеализации. 
– Противопоставление, направлено на формирование основы для 
создания позитивного имиджа на основе сравнения с конкурентами на данном 
рынке [8]. 
Главной задачей имиджа организации является соответствие того образа, 
который существует в реальности и той направленности на потребителя, 
которую выбрали при формировании предприятия общественного питания. И в 
этом случае можно утверждать, что конкуренция на рынке идет не между тем 
результатом деятельности компании, а между имиджами полученного 
результата в спектре идентичных услуг, предлагаемых на рынке разными 
компаниями [9]. 
Наибольший интерес в данной работе представляет именно внешний 
имидж, т.к. он направлен на потребителя. Внешний имидж организации 
формируется в корпоративной коммуникации трех типов: менеджменте, 
маркетинге и организационной коммуникации. Все они должны быть 
скоординированы общими отправными точками. 
Как правило, в организации выделяются специальный отдел, по работе с 
имиджем, среди таких отделов можно выделить: отделы корпоративного 
развития, службы по связям с общественностью, отделы рекламы и маркетинга, 
а так же другие подразделения, непосредственно вовлеченные в бизнес-
коммуникации. 
Формирование внешнего имиджа проходит в несколько шагов: 
– Идентификация (индивидуализация). Данный процесс представляет 
собой формирование набора отличительных характеристик предприятия, 
которые буду способны влиять на узнаваемость среди организаций рынка; 
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– Акцентуация, направлена на выделение особенностей предприятия, 
которые способны показать организацию с положительной и даже выигрышной 
стороны. На данном шаге происходит так же распространение информации, 
которая на позиционирование организации; 
– Продвижение, данный шаг подразумевает формирование позитивных 
условий, которые могли бы влиять на аудиторию с позиции восприятия 
желаемых характеристик. 
В процессе деятельности предприятия общественного питания крайне 
важно не только изначальное формирование имиджа, но и его дальнейшее 
управление, которое должно начинаться еще с проектирования того образа, 
который желает получить организация. Проектируемый имидж должен 
обладать набор определенных свойств, среди которых можно выделить: 
достоверность и правдоподобность; яркость и конкретность; эмоциональная 
окраска; имидж должен строиться на уникальных характеристиках 
предприятия, а так же ориентироваться на архетипические ожидания целевых 
групп. 
Внешний имидж организации является сочетанием компонентов, которые 
включены в процессе его формирования, данных компонентов существует 
большое количество, выделим основные из них: 
– Декларация философии организации. Декларируемая 
корпоративная философия должна составлять единство с другими 
компонентами внешнего имиджа и соответствовать реальному поведению 
организации. 
– Фирменное наименование. Фирменное наименование представляет 
собой одно из первых действий организаторов предприятия общественного 
питания, т.к. процесс формирования имиджа начинается еще до открытия 
предприятия. Происходит позиционирование на рынке с привязкой к 
конкретному названию. Стоит отметить, что название так же соответствует 
определенным требованиям: оно должно отражать специализацию 
предприятия, его концепцию; наименование должно кодировать 
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характеристику организации; быть кратким, но звучным, что повлияет на его 
запоминание; а так же название должно вызывать доверие со стороны 
потребителей. Существуют так же ситуации, в которых происходит изменение 
названия предприятия, как правило, это осуществляется либо в процессе 
объединения предприятий (превращения их в сеть) или в процессе 
реорганизации, когда предприятия проводит мероприятия по обновлению. 
– Торговая марка (бренд). Торговая марка – это обозначение, которое 
служит для отличия предоставляемых услуг и товара данной организации от 
других компаний. Торговая марка должна соответствовать духу времени и 
учитывать особенности культуры покупателей. Для этого нужно постоянно 
продвигать мониторинг вкусов аудитории и при необходимости обновлять 
бренд. 
– Логотип и фирменная шрифтовая надпись. Логотип – специально 
разработанный оригинальный знак, олицетворяющий компанию. Фирменная 
шрифтовая надпись – начертание полного или сокращенного наименования 
организации. Логотип должен быть уместным и последовательным в отражении 
миссии организации и перспектив ее развития. 
– Девиз и слоган. Девиз организации может выражать руководящую 
идею ее деятельности. Фирменный девиз – изречение, отражающее кредо 
организации. Слоган – это разновидность девиза, являющийся важным 
элементом рекламы определенного товара, а не фирмы. 
– Фирменные стандарты. Фирменные стандарты представляют собой 
образцы деятельности и поведения сотрудников, включая так же и детали. 
Стандарты могут быть сформулированы на одном из трех уровней жесткости: 
идеал, норма. Запрет. Они могут регламентировать самые разные элементы и 
процедуры деятельности организации: внешний вид сотрудников; нормативы 
обслуживания, способы и приемы обслуживания посетителей; стандарты 
общения сотрудников; порядок действий сотрудников в кризисных ситуациях; 
принятый порядок извинений клиентам и партнерам; речевые модули как 
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завершенные комплексы слов и предложений; речевые запреты; правила 
общения по телефону [10]. 
Поддержание стандартов требует проводить регулярные тренинги и 
обучение сотрудников. 
В процессе создания имиджа используются определенные имиджевые 
средства, которые необходимо применять скоординировано. Среди основных 
имиджевых средств выделяют: 
– Имиджевая рекламная кампания. (Дает возможность показать 
уникальность организации, создать обобщенный положительный образ. Данная 
реклама использует привычные средства коммуникации: теле- радио-ресурсы, 
интернет-реклама, печатная продукция, наружная и пр. Важно отметить, что 
имиджевая реклама носит непрерывный характер.);  
– Поддержание прочных связей со средствами массовой информации 
(через СМИ проходят следующие основные формы сообщений: редакционные 
материалы в специализированных журналах, публикации отчетов о своей 
деятельности, афиширование в СМИ деловых наград, информирование о 
текущих событиях); 
– Имиджевая общественная деятельность (включает социальную 
помощь, спонсорскую поддержку и благотворительность) [11]. 
Созданное предприятием общественного питания имя, помимо 
популярности, приносит вполне реальные доходы: как от увеличения числа 
посетителей, так и от роста марочного капитала. Торговая марка увеличивает 
стоимость бизнеса и, как правило, при успешном развитии ценится значительно 
выше, чем все его материальные активы вместе взятые.  
Таким образом, при формировании положительного имиджа предприятия 
и за счет создания его бренда происходит увеличение стоимости продукции. 
Повышение стоимости в этом случае основывается на следующих основаниях: 
потребители готовы платить большую стоимость за звучный и популярный 
бренд; наблюдаются большие объемы сбыта; известный на рынке бренд 
вызывает доверие в качестве производимой продукции. 
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Имиджевые коммуникации так же направлены на выполнение ряда 
коммуникационных задач: 
– Определение стратегических целей потребителей и «центров» 
влияния на мнение целевых аудиторий; 
– Установление круга и содержания имиджевых компонентов; 
– Создание сообщений; 
– Выбор каналов и осуществление коммуникации в соответствии с 
определенными ранее «центрами влияния»; 
– Анализ факторов, способствующих и препятствующих 
эффективной коммуникации. 
Сильный имидж заведения и его услуг выступает подтверждением того, 
что оно обладает индивидуальными деловыми способностями, которые 
способны повлиять на повышение предлагаемой потребителям ценности 
услуги. В среде данной экономической ниши это, прежде всего, сети, которым 
для продуктивного функционирования необходимо соответствовать некоторым 
единым стандартам или, другими словами, быть четко очерченным и 
осознанным брендом. 
Стоит отметить, что предприятие общественного питания формирует 
положительный образ не только на общую покупательскую аудиторию, ему 
необходимо поддерживать выбранный имидж непосредственно среди своей 
целевой аудитории, на которую и было оно изначально направленно. 
Исходя из всего вышесказанного, можно сделать вывод о том, что имидж 
представляет собой уровень доверия потребителей к предприятию 
общественного питания. В результате имидж является фактором процветания 
или упадка для заведения. 
Имидж так же является динамичным явлением и способен меняться под 
воздействием внешних обстоятельств.  
В существующих условиях рыночной экономики и развитой 
конкурентной борьбы в сфере общественного питания имидж предприятия 
18 
 
является важным и даже необходимом элементом при формировании 
организации, происходит это по причине двух обстоятельств: 
1. Имидж дает эффект приобретения определенной силы, в том 
смысле, что приводит к снижению чувствительности к переменам в сфере 
экономики. 
2. Защищает предприятие от атак конкурентов и укрепляет его 
позиции на рынке. 
 
1.2 Имидж стрит-фуда:  история развития 
 
Street food:  уличная еда, готовая к употреблению, напиток, продаваемый 
на улице, или другом общественном месте, например, на рынке или ярмарке. 
Он часто продается в маленьких ларёчках, открытых лотках или передвижных 
автономных кофе.[12] Некоторые уличные продукты являются региональными, 
но многие из них распространились за пределы своего региона происхождения. 
Большинство стрит-фуда классифицируется  как фаст-фуд, а отличается от 
ресторана своими маленькими ценами. Согласно исследованию 2007 от 
Продовольственной и сельскохозяйственной организации - 2,5 миллиарда 
людей едят стрит-фуд каждый день. [13] 
Сегодня люди приобретают стрит-фуд по ряду причин, таких  как, сытная 
и вкусная еда по разумной цене в общительной обстановке, возможность 
попробовать новые блюда разных кухонь мира за относительно маленький 
бюджет. [14]  
Однозначно назвать время появления стрит-фуда, невозможно, так как 
сама концепция приобретала свой вид с появлением первых рынков или же 
прототипов этих самых рынков. Но на 200-300 летнем временном промежутке, 
можно выделить такие страны, где явно прослеживалась и развивалась 
концепция стрит-фуда.   
 В древней Греции дети из бедных сословий ловили рыбу, жарили её и 
продавали на улицах, что бы хоть как-то помочь своей семье, но к сожалению, 
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качество такой еды было на низком уровне, а дальнейшее усовершенствование 
и какое-либо развитие для этого региона в тот промежуток времени было не 
возможно.[15] Но древняя Греция была первой страной которая попала в 
историю с простейшей концепцией стрит-фуда.   
Доказательство большого количества уличных продавцов пищей были 
обнаружены во время раскопок Помпеи. Уличная еда потреблялась в огромных 
количествах бедными городскими жителями древнего Рима, в 
многоквартирных домах которых не было печей или очагов [16]. Самым 
распространённым в то время блюдом был хлеб, суп из нута и разнообразные 
зерновые массы. В древнем Китае, как и везде, уличная еда была ориентирована 
на бедное население, тем не менее, богатые жители посылали своих слуг, чтобы 
купить еду с улицы, которую после поедали в своих домах [17] . 
Примерно в 14 веке, Каирцы выносили на улицы подобие ковров 
выполненных из сыромятной кожи, на которых располагались прямо на улицах 
и устраивали что-то вроде пикника [18].  И там же у торговцев покупали блюда 
из баранины, рис и оладьи. В эпоху Возрождения Турции, многие перекрестки 
были забиты  продавцами, которые торговали маринованным мясом, в том 
числе курицей и бараниной, которые можно было обжарить самому либо за 
определенное количество денежных средств купить обжаренное мясо. В 1502 
году [19],Османская Турция стала первой страной, законодательно 
закрепившей и стандартизовавшей  уличную  торговлю продуктами 
питания [20]. 
Ацтекские уличные торговые площадки были представлены 
многочисленными торговцами едой, которые продавались напитки, такие как 
atolli (каша, приготовленные из кукурузы), почти 50 видов тамале [21]. 
Испанская колонизация принесла европейские запасы продовольствия, такие  
как пшеница, сахарный тростник и всевозможное мясо крупного скота, однако. 
Большинство простолюдинов продолжали придерживаться диеты основанной 
на своих продуктах [22]. А импорт был принят в массы на много позже,  и в 
виде некой помеси с родным рационом, но не как самостоятельные блюда [23]. 
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Во время американского колониального периода,  уличные торговцы 
продали устрицы,  жареную кукурузу, фрукты и сладости по низким ценам для 
всех классов.  Устрицы, в частности,  были очень дешевой и популярной 
уличной едой примерно до 1910 года. В то время загрязнение, и 
промышленный вылов устриц сократили их популяцию и вызвали рост цен  
[24]. 
В 1707 году уличные торговцы в Нью-Йорке столкнулись с запретом 
продавать пищу на улицах,  после ограничений во времени торговли, уличные 
торговцы еды были полностью запрещены [25].  Для  многих женщин 
африканского происхождения, продажа еды на улицы была смыслом всей 
жизни и главным доходом. Черные женщины начали торговлю едой на улицах  
Америки еще в 18м и 19м веках,  они продавали фрукты, торты, и орехи, кофе, 
печенье, конфеты и другие сладости [26]. 
В 19 - м веке, уличные продавцы еды в Трансильвании продавали 
ореховые пряники, сливки смешанные с кукурузой, а также бекон и другие 
мясные продукты жареные в тандыре. Уличные продукты в викторианском 
Лондоне включают рубец, гороховый суп, стручки гороха в масле, креветок и 
заливных угрей [27]. 
Рамен, изначально ввезен в Японию китайскими иммигрантами около 100 
лет назад, начался как уличная еда для рабочих и студентов. Тем не менее, 
вскоре он стал "национальным блюдом", и даже приобрели региональные 
вариации [28]. На улице культура питания Юго-Восточной Азии сегодня 
находится под сильным влиянием рабочих, приехавших из Китая в конце 19 - 
го века. В Таиланде, хотя улица еды не стала популярной среди коренных 
тайцев вплоть до начала 1960 - х годов, из-за быстрого роста городского 
населения, в 1970 - х он стал «рынком домашней кухни» [29]. 
Уличная еда находится во всем мире, но в значительной степени 
варьируется между регионами и культурами. Например, Дорлинг Киндерсли 
описывает уличную еду из Вьетнама, как более свежую и легкую, чем многие 
из кухонь в этой области и использующую в большой степени травы, перец 
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чили. В то время, как уличная еда в Таиланде «огненная»  и  жгучая с базой в 
виде рыбного соуса с креветками и лапшой [30].  
Уличной едой  Нью-Йорка считается хот - дог, однако, Нью-Йоркская 
уличная еда также включает в себя все, от пикантного ближневосточного 
фалафеля до ямайской  курицы  и бельгийских вафель.  На Гавайях, 
распространена  традиционная местная уличная еда " plate lunch " (рис, 
макароны салат, и куски мяса) взятая у японцев, которые попали на Гавайские 
острова в качестве рабочих на плантациях [31]. В Дании, уличные продуктовые 
лавки предлагают прохожим приобрести колбасы и хот-доги. 
Наличие уличных продавцов продуктов питания в Нью-Йорке на 
протяжении большей части своей истории, помогают развитию и поддержке 
быстрого роста города [32].  Дорин Фернендес говорит, что филиппинское 
культурное отношение к приемам пищи является одним из работающих  
факторов культурного уличного пищевого феномена  на Филиппинах [33]. 
Прогулка по улице во время приема пищи считается грубостью в 
некоторых культурах, таких как Япония или культур Суахили, хотя это 
приемлемо для детей.  В Индии, Энрика Доннер писал о различии между 
продуктами питания, которые можно употреблять снаружи, особенно 
женщинами, а приготовленную пищу и съедали дома  [34]. 
В Соединенных Штатах, уличным производителям продуктов питания 
приписывают быстрый рост Нью-Йорка. У собственников уличного фаст-фуда, 
в Соединенных Штатах целью был вертикальный рост, поэтому они 
переносили продажи на улице в свои собственные магазины. Тем не менее, в 
Мексике, увеличение уличных продавцов было воспринято, как признак 
ухудшения экономических условий, в которых вендинг является единственной 
возможностью трудоустройства неквалифицированных мигрантов из сельских 
районов в городских районах.  
В 2002 году Coca - Cola сообщила, что Китай, Индия и Нигерия стали 
одними из наиболее быстро растущих рынков; рынки, где для усиления и 
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расширения компании используется обучение и оснащение мобильных 
уличных торговцев для продажи своей продукции  [35]. 
Уже в 14 - м веке, правительственные чиновники курировали поставки 
уличной еды для мероприятий. В связи с ростом темпов глобализации и 
туризма, безопасность уличной еды стало одной из основных проблем 
общественного здравоохранения, а также в центре внимания правительств и 
ученых для повышения осведомленности общественности. Однако, несмотря на 
опасения по поводу загрязнения улиц продавцами фаст-фуда, с малой 
вероятностью, исследования показывающие, цены, сопоставимые с 
ресторанами.  
В Соединенном Королевстве, Агентство по пищевым стандартам 
обеспечивает комплексное руководство безопасности пищевых продуктов. Для 
продавцов и торговцев уличной пищевой промышленностью, другие 
эффективные способы повышения безопасности уличных продуктов включают 
в себя: тайные торговые программы, обучение, программы награждения для 
поставщиков, регулируемым управление, программ управления членством и 
программ технического тестирования  [36]. 
Несмотря на знание факторов риска, вред здоровью потребителей, еще 
предстоит полностью выяснить и доказать. Из-за трудностей в отслеживании 
случаев и отсутствие болезней, последующие исследования, подтверждающие 
фактические связи между уличным потреблением продуктов питания и 
болезней пищевого происхождения по-прежнему очень малы. Недостаточное 
внимание было уделено потребителям и их привычкам питания, поведению и 
сознанию.  
В конце 1990-х годов, Организация Объединенных Наций и другие 
организации начали признавать, что уличные торговцы производят 
недостаточно питательные продукты питания для населения. А в 2007 году 
Продовольственная и сельскохозяйственная организация ООН рекомендовала 
рассмотреть методы добавления питательных веществ и дополнений в уличных 
продуктах [37]. 
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Современный стрит-фуд – не просто система быстрого общественного 
питания. Это культурное явление. Ведь в каждом регионе уличная еда 
особенная, она отражает историю страны, социальную и экономическую 
обстановку в ней.  
Именно поэтому среди гастрономических путешественников есть 
направление «любителей стрит-фуда». Они едут в то или иное место не для 
того, чтобы поглазеть на достопримечательности. Напротив, жемчужная ферма 
Накха и Колизей – лишь приятное дополнение к «деликатесам» с уличных 
лотков  [38]. 
Так что же такое стрит-фуд сегодня? Каковы его разновидности? И какие 
кушанья продают на улицах в разных уголках нашей планеты? 
Это готовые блюда и напитки, которые продаются уличными торговцами 
на площадях, рынках и в других людных местах со специальных лотков или 
передвижных киосков. 
В основном на улицах предлагаются различные закуски и, так 
называемые, блюда на скорую руку, которые можно приготовить или подогреть 
быстро, прямо в присутствии покупателя. Вареная кукуруза, гамбургеры, 
шаурма, хот-доги, блинчики, вафли и пирожные – вот самые типичные 
примеры стрит-фуда. 
Продают их, как правило, в специальной одноразовой посуде, чтобы было 
удобно перекусить прямо на ходу. Цены в уличных лотках гораздо гуманнее, 
чем в любом, даже весьма бюджетном ресторане. 
Передвижные «закусочные» имеют витрину, на которой представлены 
продаваемые вкусности, а также небольшое «потаенное» помещение, 
оснащенное источниками огня и воды, необходимыми для приготовления 
пищи. При этом оборудование фургона зависит от его специализации. Так, в 
киосках, где торгуют кебабами, необходим гриль и другие приспособления для 
жарки мяса 
Лотки для стрит-фуда обычно имеют яркую раскраску – их должны 
замечать издалека. Часто это логотипы известных фирм или ресторанов, 
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которые таким образом проводят рекламные кампании. Однако чаще всего, 
особенно на Западе, стрит-фуд – это частный семейный бизнес. 
Существует три формы уличного питания: 
1) блюда и напитки, продаваемые с лотков; 
2) блюда и напитки, продаваемые с автофургонов; 
3) блюда и напитки, продаваемые со стационарных палаток. 
Традиционный стрит-фуд – это, пожалуй, второе. Передвижные киоски 
выгоднее с точки зрения бизнеса – они мобильны и могут охватить больший 
объем покупателей. 
Автофургоны с едой наиболее распространены в Европе и Америке. В 
США со стрит-фуда начинали многие знаменитые ныне рестораторы. И если в 
Мексике уличными торговцами работают маргиналы, без образования и 
«престижной» работы, то в штатах, дядя Сэм продавец стрит-фуда – это, в 
первую очередь, бизнесмен. Ведь у него есть свой фургон (который, кстати, 
стоит приличных денег) и он занят делом. 
Владельцы автофургонов, как правило, специализируются на каком-либо 
одном блюде. Например, хот-догах или пончиках. При этом предлагается 
огромный ассортимент: разные начинки, соусы, специи – на любой вкус. 
Множество таких ресторанчиков на колесах можно встретить во время 
городских праздников. Различные фестивали, общественные форумы и другие 
многолюдные мероприятия – весьма выгодное время для уличных торговцев. С 
лотков чаще всего торгуют на оживленных городских улочках. Типичные 
блюда – пицца, запеканки, пирожки, торты. То, что не нужно готовить, а лишь 
при необходимости сохранять горячим  [39]. 
Таким образом, имидж представляет собой весьма сложное явление, 
которое включает в себя множество элементов, сливающихся воедино. При 
организации предприятия общественного питания имидж заведения играет 
практически решающую роль при ведении его экономической деятельности. 
Положительный имидж предприятия привлекает посетителей, что влияет 
на рентабельность заведения в целом. Именно по этим причинам при 
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формировании имиджа предприятии общественного питания важны каждые 
мелочи.  
Исходя из вышеизложенного материала, можно так же сделать вывод, что 
изначальный процесс, направленный на разработку проекта формирования 
имиджа является крайне важным, а так же следование выбранного пути 
необходимо для продуктивного развития предприятия общественного питания. 
Важно помнить, что все компоненты проекта имиджа должны быть, не просто 
взаимосвязаны, а сотрудничать едино. Создание образа организации 
представляет собой творческий процесс, который требует серьезных вложений, 
как ресурсных, так и временных. Необходимым условиям при формировании 
имиджа организации является соответствие созданного и реального образа 
предприятия, который не просто отражает индивидуальность, но и способно 
ответить предоставляемым обществом требованиям.  
Стоит отметить, что управление имиджа способно влиять на управление 
эмоционального состояния потребителей рынка, что в настоящих условиях 
представляет особую ценность работы организации. Имидж для предприятия 
общественного питания это не просто образ, это важнейший инструмент в 
конкурентной борьбе. 
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2 Исследование имиджа стрит-фуда города Красноярска 
2.1 Анализ имиджа заведений стрит-фуда в г.Красноярске по 
результатам анкетного опроса 
 
Рынок уличной еды Красноярска еще несколько лет назад оставался на 
низком уровне, отчего у большинства людей сложилось обманчивое 
представление об этой сфере. В наш город приходят традиции уличной еды 
Европы, Запада и Америке, а так же из столиц России.  
Каждый видел в центре нашего города большое количество кофе-
мобилей, что в новинку для многих, знаменитые вафли, бургеры и многие 
другие виды стрит-фуда. В основном, уличная еда – это та, которую удобно 
употреблять на бегу, либо в автомобиле. Стрит-фуд рассчитан на людей, 
которые дорожат своим временем и имеют лишь 5-10 минут на обед. Развитие 
данного сегмента рынка с каждым годом растёт в геометрической прогрессии, 
ведь спрос рождает предложения. 
Стрит-фуд – это еда, где все готовится из-под ножа. Сложных блюд в 
меню нет, любые позиции готовятся не более 10 минут. Это демократичная, 
доступная, недорогая еда, удобная своей простотой. Так же, появилась новая 
ветка развития стрит-фуда, которые многие начали называть 
«Цивилизационный стрит-фуд»,  «Новый формат». В привычные блюда 
добавляют необычную начинку, например в шаверму кладут бруснику с мятой 
и тмином, присутствует оригинальная концепция, а главное – это небольшое 
помещение, где можно пообедать или поужинать. Столов обычно немного, до 
10, ведь главная идея уличной еды – взять «с собой». 
Для анализа сложившегося имиджа стрит-фуда в нашем городе я взяла 
пять заведений: 
– Cheski 
–  GrillHouse 
– ГрильГараж 
– БургерКит 
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– Котлета 
Для анкетирования использовался выборочный вид исследования. 
Генеральная совокупность исследования: посетители стрит-фуда в 
г.Красноярске. Объем выборочной совокупности составил 320 человек, 
согласно таблице Паниотто. Метод формирования выборки – квотный. 
Целью исследования было выявление  характеристик, использующихся 
посетителями для оценки имиджа определённых заведений. 
Для выяснения оценок и отношения аудитории к представителям стрит-
фуда, респондентам предлагалось ответить на вопросы, представленные в 
анкете (приложение А). В анкету были включены закрытые вопросы, некоторые 
их которых предполагали несколько вариантов ответов; вопросы, построенные 
с помощью порядковой шкалы оценок. Так же, посетителям предлагалось 
ответить на некоторые вопросы, ответ которых предполагал устную либо 
письменную форму от респондентов. 
На рисунке 1 показано соотношения респондентов по гендерному 
признаку. Опрошенных мужчин  в процентном соотношении  составляет 45%, 
количество опрошенных женщин в процентном соотношении составляет 55%. 
 
 
Рисунок 1 – Количество опрошенных мужчин и женщин(%) 
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На рисунке 2 проиллюстрировано распределение респондентов по 
возрастному признаку. Очевидно, что самые многочисленные возрастные 
группы это от 18 до 22 лет, и группа от 22 до 30 лет. 
 
 
Рисунок 2 – Возрастные группы респондентов(%) 
 
Респондентам был задан вопрос: «Как часто Вы посещаете заведения 
формата стрит-фуд?», был приведен ряд временных промежутков от «никогда» 
до «ежедневно». Распределение ответов отражено на рисунке 3, согласно 
которому наибольшее количество людей – 42%, посещают стрит-фуд лишь 
пару раз в год. Несколько раз в месяц посещают 36% опрошенных.  
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Рисунок 3 – Распределение посещаемости людей(%) 
 
На вопрос с множественными вариантами ответа «Какие из 
нижеперечисленных заведений Вам знакомы?» 35% респондентов назвали  
«Grillhouse», заведение «БургерКит» знают 33%»; 25% отметили «Сheski». 
Данное распределение процентов проиллюстрировано на рисунке 4. 
 
Рисунок 4 – Распределение ответов респондентами на вопрос «Какие из нижеперечисленных 
заведений Вам знакомы?», выраженное в процентах 
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На рисунке 5 показаны ответы на вопрос: «Как часто Вы посещаете 
следующие заведения?» Был приведен ряд суждений с предложением оценить 
степень согласия с данными суждениями, а так же, предлагалась шкала ответов, 
где «никогда» – категорически не посещаю, а «крайне часто» – посещаю 
постоянно. Вопрос был задан с целью выявления самых популярных  
посещаемых заведений формата стрит-фуд в нашем городе. Распределение 
ответов отражено на рисунке 5, согласно которому представляется возможным 
сделать следующий вывод наиболее посещаемыми заведениями из списка 
заведений являются «Сheski», «БургерКит» и «ГрильХаус». Респонденты  
никогда не посещали «Гриль гараж» и «Котлету гриль». 
 
 
Рисунок 5 - Распределение ответов респондентами на вопрос «Как часто Вы посещаете 
следующие заведения?», выраженное в процентах 
 
На вопрос  «Какой из этих логотипов по Вашему мнению лучший?» 36% 
опрошенных выделили «GrillHouse»; 30%, , выбрали «БургерКит», 17% отдали 
предпочтение стейк-хаусу «ГрильГараж».  
Данное распределение процентов проиллюстрировано на рисунке 6. 
Предоставляется возможным отметить, что хоть и невысокий, но существует 
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процент посетителей, которые отметили «Cheski» - 2%. Как показывает 
распределение ответов на рисунке 6. 
 
 
Рисунок 6 - Распределение ответов респондентами на вопрос «Какой из этих логотипов по 
Вашему мнению лучший?», выраженное в процентах 
  
Посетителям  был задан вопрос: «Где вы видели рекламу этих 
заведений?».  
Я получила следующие результаты (рисунок 7):  
– 42% опрошенным советуют друзья/знакомые сходить в заведение 
формата стрит-фуд;  
– 37% нигде не видят рекламу выбранных заведений, поэтому посещают 
без каких-либо влияющих факторов. 
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Рисунок 7 - Распределение ответов на вопрос: «Где вы видели рекламу этих заведений?», 
выраженное в процентах 
 
Следующий вопрос, который был задан респондентам: «По каким 
критериям вы выбираете заведения стрит-фуда?».  
Был обозначен ряд критериев, с предложением оценить степень 
удовлетворенности по каждому из них. Для градации ответов, от геопозиции до 
интерьера заведения.  
Согласно результатам, проиллюстрированным на рисунке 8, наибольшее 
удовлетворение посетители получают от вкуса еды – 70%, и от демократичной 
цены– 27%.  
Однако один из самых важных критериев, такой близость к дому, не 
вызывает достаточного удовлетворения – 6% опрошенных. 
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Рисунок 8 - Распределение оценок на вопрос: «По каким критериям вы выбираете заведения 
стрит-фуда?», выраженное в процентах 
 
На утверждение: «Дайте среднюю оценку качества заведений стрит-фуда 
в Красноярске по 10 бальной шкале», посетителям был приведен ряд суждений, 
с предложением оценить степень согласия с данными суждениями, и 
предлагалась десятибалльная шкала, где 1 – категорически не доволен, 10 – 
полностью удовлетворен.  
Вопрос был задан с целью выявления наиболее слабых и сильных сторон 
заведений. Результаты представлены на рисунке 9. 
Представляется возможным сделать вывод, что наибольшее количество 
посетителей удовлетворено на «7» баллов.  
Далее располагаются оценки «6» и «8».  
В целом, разброс баллов является минимальным. 
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Рисунок 9 – Полученные результаты, приведенные в баллах по десятибалльной шкале, 
утверждение: «Дайте среднюю оценку качества заведений стрит-фуда в Красноярске по 10 
бальной шкале» 
 
На рисунке 10 показано распределение ответов респондентов на 
следующий вопрос: «На какую аудиторию рассчитан формат стрит-фуд?» 
Наибольшее количество людей – 47%, считают, что заведения стрит-фуд чаще 
всего посещают студенты и школьники, а так же, 26% утверждают, что занятые 
люди, у которых нет много времени ходят в заведения подобного формата. 
 
 
Рисунок 10 - Распределение оценок на вопрос: «На какую аудиторию рассчитан формат 
стрит-фуд?», выраженное в процентах 
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Далее респондентам предлагалось оценить критерии имиджа пяти 
выбранных мной заведений: «Отметьте критерии с которым вы согласны». В 
анкете был приведен ряд характеристик, которые респонденту предлагалось 
оценить точки стрит-фуда, согласившись с тем или иным критерием. Вопрос 
был включен в анкету с целью выявлений тех или иных ассоциаций. 
Полученные данные проиллюстрированы на рисунке 11, на основе которых 
можно сделать выводы, дешевле всего посещать «Cheski», а самая вкусная еда 
и быстрое обслуживание, уютнее всего, самое хорошее обслуживание в 
«БургерКит». 
 
 
Рисунок 11 - Распределение оценок: «Отметьте критерии, с которым вы согласны», 
выраженное в процентах 
 
Ответить на последние два вопроса респондентам предлагалось в 
письменной открытой форме. На вопрос: «Какие заведения формата стрит-фуд 
в Красноярске вы знаете?», наибольшее количество людей назвали «Сheski», 
«БургерКит» и сеть «Дёнер». Вопрос подразумевал минимальное время на 
раздумье, рассчитан на узнаваемость и запоминаемость заведений стрит-фуда. 
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Анализируя данные рисунка 11 и ответы этот вопрос, можно сделать вывод, что 
главными факторами являются цена и вкус еды.  
Так же предлагалось оценить преимущества и недостатки любого из пяти 
точек стрит-фуда: «Выберите из списка одно заведение и напишите его плюсы 
и минусы». Самое популярное среди респондентов заведение – «Cheski». Люди 
отметили демократичность цен, быстроту обслуживания , хороший вкус еды и 
удобное место расположения. Из минусов отметили интерьер и частое 
отсутствие некоторых позиций блюд из меню. Много комментариев дали о 
бургерной «БургерКит».  Посетители довольны соотношением цены и качества, 
запоминающимся интерьером и обслуживанием. Недостатками, по мнению 
респондентов, являются режим работы (до 22.00) и недостаточность отопления 
в помещении в зимний период. Большим плюсом всех пяти заведений является 
доступность, а минусом  стейк-хауса «ГрильГараж» посетителя считают 
отсутствие туалета в зале.  
В целом, результаты исследования показали, что целевой аудиторией, по 
мнению респондентов, являются люди до 30 лет, т.е. студенты/школьники и на 
людей, которые не готовы тратить много времени на обед. Целью исследования 
было выявление характеристик, использующихся посетителями для оценки 
имиджа определённых заведений.  Самый главный критерий выбора заведения 
стрит-фуда – это вкус еды. Посетителям не так важен интерьер и близость к 
дому. Я выяснила, что наружная реклама и реклама в СМИ менее эффективна, 
чем советы друзей либо знакомых посетить то или иное место. Можно сказать, 
что эффект «сарафанного радио» в данной сфере играет немаловажную роль, а 
заработать достойную репутацию можно лишь честным путём, качественно 
выполняя свою работу. 
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2.2 Анализ имиджа заведений стрит-фуда в г. Красноярске по 
результатам экспертного опроса и анализу интернет-сообществ. 
Разработка рекомендаций по улучшении имиджа 
 
Для дополнительного глубокого анализа   оценки имиджа стрит-фуда в 
г.Красноярске, с целью понять тенденции и дать рекомендации, был проведен 
экспертный опрос.  Экспертами выступали: 
– Пузырев Кирилл – Специалист pr-службы Bellinigroup. 
– Матвей Окороков – Су-шеф  холдинга BerryWoodFamily. 
– Ромашков Юрий – Управляющий кафе «GrinVillaPizza». 
– Максим Рестоман – Ресторанный критик. 
– Авдеева Нина – Управляющая кафе «Шпинат&Кебаб». 
– Александр Азаров – частый посетитель стрит-фуда. 
– Виктор Романов – учредитель бургерной «Свои ребята». 
Цель опроса была выявить характеристики имиджа заведений  для того, 
что посмотреть на критерии и характеристики  имиджа с профессионаольной 
точки зрения. Вопросы, заданные экспертам, представлены в приложении Б, 
ответы в приложении В. 
На первый вопрос «В крупных городах треть рынка общественного 
питания занято заведениями формата стрит-фуд. Как, по вашему мнению, 
обстоят дела с этим сегментов рынка в нашем городе?», эксперты дали не 
однозначные ответы. Трое согласились с утверждением, а остальные эксперты 
говорят о стремительном развитии, но если в цифрах, то разговор можно вести, 
лишь о 15% охвата стрит-фуда в г.Красноярск. 
На вопрос о целевой аудитории, эксперты дали однозначный ответ, а 
именно, что это молодежь, люди до 35 лет, которые по причине занятости либо 
финансовым возможностям посещают именно стрит-фуд. Нина Авдеева 
сказала, что основной контингент  –  это женщины. 
Во время интервью, была затронута тема стремительного развития 
цивилизационного стрит-фуда. Эксперты назвали следующие причины: 
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– кризис;  
– растущий спрос и предложения; 
– относительно малые затраты на бизнес; 
–быстрота обслуживания. 
К имиджу эксперты относятся серьёзно, и говорят о том, что имя и 
репутация у любого заведения одно из самых важных составляющих. А фишки 
и оригинальность  – это самое главное. 
 На вопрос «Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем 
городе? Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио» были даны разноплановые ответы. Одни говорят о том, что сарафанное 
радо – это идеальный инструмент для пиара, а другие, что радио и интернет 
намного больше подходит для целевой аудитории; без наружной рекламы не 
обойтись при открытии.  
На вопрос о прогнозе развития, респонденты выделили положительную 
тенденцию развития. «Заведения этого формата будут пользоваться спросом до 
тех пор, пока еда подобного плана пользуется спросом» – сказал Кирилл 
Пузырев, специалист pr-cлужбы Bellinigroup. 
Следующий вопрос звучал так: «Формат цивилизационного стрит-фуда 
это обычное кафе с неординарной концепцией или что-то больше?». Эксперты 
считают, что действительно, это кафе с некоторыми фишками, куда люди 
приходят, потому что там вкусно и высокое качество по низкой цене.  
Ответы экспертов на вопрос о перенасыщении заведений общественного 
питания в нашем городе кардинально различаются. Трое говорят о 
максимальном перенасыщении, отчего люди стали более требовательными и 
привередливыми. Остальные уверены в том, что по сравнению с другими 
городами России, стрит-фуд и другие интересные форматы только начали своё 
развитие, так что говорить о перенасыщении слишком рано. 
На вопрос «Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.  
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой и рядом 
других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым освободят место 
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для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на ваш взгляд?» были 
получены однозначные ответы, но следствия  проблемы у всех экспертов 
разные. Да, действительно, с рынка уйдут некоторые заведения, но 
респонденты называют другие причины этой ситуации: в городе нет культуры 
высокой кухни, кризис, битва форматов.  
В последнее время социальные сети занимают одно из доминирующих 
мест, как в  обыденной жизни людей, так и появилось много способов 
зарабатывать с помощью соц.сетей. Я спросила у экспертов: «Насколько важен 
аспект продвижения стрит-фуда именно в социальных сетях и интернете? 
Стоит ли размещать наружную рекламу, рекламу на радио, печатных СМИ?». 
Все единогласно ответили, что социальные сети – отличная возможность для 
продвижения стрит-фуда, т.к. это бесплатно, мобильно, эффективно. Но стоит 
учесть, что любая реклама должна использоваться с умом. Наружная реклама 
утрачивает свою актуальность и эффективность. 
– Целевая аудитория  - люди с личным автомобилем, большая часть это - 
мужчины. 
– Формат своих заведений создатели определяют как стрит-фуд. 
– Только сарафанное радио и вирусная реклама нужны стрит-фуду. 
– Стрит-фуд  имеет неординарную концепцию. 
– Конкуренты, которые хвастаются количеством, а не качеством – не 
являются достойными конкурентами. 
Проведенный экспертный опрос показал, что на данный момент, 
имиджевые характеристики стрит-фуда недостаточно сформированы. Так как 
становление стрит-фуда в нашем городе только начинается, то очень важно 
именно на этапе формирования имиджа, преподнести людям формат стрит-
фуда таким образом, чтобы позиционирование совпала с восприятием масс. 
Отличным инструментом и помощником будет продвижение в социальных 
сетях.  
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Для дополнительного глубокого анализа   оценки имиджа стрит-фуда в 
г.Красноярске, с целью понять тенденции и дать рекомендации, был проведен 
анализ киберпространства, посредством сервиса «Фламп». 
Фламп – это сайт, где люди пишут отзывы о различных заведениях года и 
ставят им оценки от 1 до 5. Из этих оценок складывается рейтинг 
компаний [40]. Сервис отзывов Фламп появился как самостоятельный продукт 
от компании 2ГИС [41]. На данный момент, фламп существует в 91 городе 
России, а в апреле 2015 года количество отзывов во всех городах превысило 
1000000.  Является одним из крупнейших сервисов отзывов во многих городах-
миллионниках.   
 
Таблица 3 – Анализ заведений по отзывам на ресурсе фламп 
Название + 
отзыв 
- 
отзыв 
Общи
й 
рейти
нг 
Рекомендации и просьбы 
посетителей 
Обратная 
связь 
Общее 
количеств
о отзывов 
«Сheski» 20 4 4 а) долгое ожидание заказа 
(до получаса) 
б) отсутствие некоторых 
позиций из меню 
в) игнорирование клиентов 
г) интерьер помещения 
отсутсвует 
Отсутству
ет 
25 
«Котлета» 67 12 4 а) тонкое сухое мясо 
б) некорректная работа 
службы доставки и время 
работы. 
в) подгорелое мясо 
г) не спросили степень 
прожарки 
д) сырое мясо 
е) часто не хватает 
продукции при покупке «с 
собой» и приборов 
ж) мало места 
з) отопление 
и) повара без перчаток и 
головного убора 
к) грязная мебель 
л) недоброжелательный 
персонал 
м) волос в блюде 
н) дымно в зале 
64 ответа, 
74% 
86 
41 
 
Окончание таблицы 3 
Название + 
отзыв 
- 
отзыв 
Общи
й 
рейти
нг 
Рекомендации и просьбы 
посетителей 
Обратная 
связь 
Общее 
количеств
о отзывов 
«Grill 
House» 
34 3 4,5 а) антисанитария (нет 
спец.одежды у гриль-мена) 
б) степень прожарки часто 
не соответствует заказам  
в) Качество ингредиентов 
не всегда на уровне 
г) Сервис (не приветливый 
персонал)  
Присутст
вует, 18  
(46,4%) 
38 
«Гриль 
гараж» 
8 0 5 а) отсутствие туалета 
б) доставка 
в) нет wi-fi 
1, 13% 
ответов 
8 
«БургерКи
т» 
162 18 4,5 а) сырое мясо в котлете 
б) отопление 
в) обслуживание (хамство, 
нет доброжелательности) 
г) грязные столы и стулья 
д) долгое ожидание 
е) отсутствие позиций из 
меню 
ж) блюдо не соответствует 
заявленной технологии 
з) соотношения цены и 
порции  
51,  25% 203 
 
По данным анализа, проведенным по средствам Флампа, можно сделать 
следующие выводы. Все заведения имеют какие-либо минусы, но они 
нивелируются большим количеством положительных ответов и моментальной 
обратной связью. 
 Прослеживается четкая зависимость отрицательных и положительных 
отзывов к общему количеству отзывов. Практически все отрицательные мнения 
неединичны, а их характер зачастую одинаков. Как правило, отрицательный 
отзыв заведения получают по одним и тем же критериям. Отсюда можно 
сделать вывод, что количество негативных отзывов  можно свести к минимуму, 
путем оперативного вмешательство в процесс управления заведением и в 
обязательном порядке, обратной связью с клиентом, оставившим негативный 
отзыв.  
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В последнее время, с развитием интернета люди предпочитают 
высказывать своё мнение о качестве заведения и блюд на фламп. Ведь, не все 
понимают, что любую проблему продуктивнее решить на месте. Никто из 
руководителей заведений не хочет терять ни одно клиента. Урегулирование 
конфликта на месте взаимовыгодно обеим сторонам.  
Анализ интернет – сообществ 
В настоящее время надвигается глобальная компьютеризация, роль PR в 
сети Интернет заметно вырастает, все web-сайты объединяются в единую сеть. 
В условиях развития электронных технологий любая организация должна 
иметь собственный Интернет-сайт.  
Интернет-сайт дает компании возможность легкого поиска определенных 
авторизованных целевых аудиторий, и помогает распространять огромные 
объемы информации среди них. Сегодня нет ничего важней, чем прямая 
коммуникация, а такая коммуникация и есть важнейший инструмент PR.  
Как и любой другой вид PR, электронный PR служит задачам 
информирования аудитории, нахождения взаимопонимания с аудиторией и 
координации поведения аудитории, а интернет предлагает колоссальные 
возможности в выборе инструментов. Интернет-сайт с точки зрения PR - набор 
информационных блоков и инструментов для взаимодействия с целевой 
аудиторией. Именно социальные сети играют все большую роль в жизни 
современного человека. На данный момент  можно говорить об их 
многообразии и ориентированности на весьма разноплановые аудитории. Что 
касается России, то тут особый интерес для исследования представляет 
социальная сеть Вконтакте.  
В связи с популярностью данной социальной сети, был проведён 
интернет-анализ данных заведений стрит-фуда в г.Красноярске  с помощью 
следующих ресурсов: Яндекс Метрика [41], Google Trends [42], Google 
Analytics [43], Статистика сообществ Вконтакте  [44].                             
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«Cheski» 
Заведение стрит-фуда в г.Красноярске «Сheski», адрес страницы:   
https://vk.com/club57620082. 
Группа имеет открытую стену, но полностью отсутствует обратная связь. 
Новости группы не обновляются, не заполняется контентом с 27 января 2014 
года. Сама страница не обновляется с 9 ноября 2015 года. 
Общее кол-во подписчиков 248 человек.  Из них проживают в России 219, 
а в Красноярске 190 человек. 
Количество посещений в зависимости от возраста проиллюстрировано на 
рисунке 12. согласно результатам, подавляющему количеству посетителям 
страницы  от 26 до 30 лет. 
 
 
Рисунок 12 – Возраст подписчиков группы(%) 
 
Далее, в процессе интернет-анализа было выяснено, что пик 
посещаемости группы происходил в феврале 2016 года. Количество   
посещений - 210, что по сравнению с прошлым месяцем (январь - 92 
посещения) превысило в 2 раза. Т.к. никаких акций и спец.предложений в 
сообществе не было опубликовано, можно сделать вывод, что интерес 
пользователей интернета вызвало так называемое «Сарафанное радио».  
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Рисунок 13 – Среднесуточная посещаемость 
 
Так же предполагалось оценить количество  мобильных посещений сайта, 
в дальнейшем – его удобство. Уже было выяснено, что возраст ЦА «Сheski» от 
26 до 30 лет. Это связано с тем, что данное заведение более удобно посещать на 
собственном автомобиле из-за его географического положения. Так же, именно 
в данной точке стрит-фуда, 80% заказов составляет самовывоз, поэтому 
мобильность необходима. 
 
 
Рисунок 14 – Устройства просмотра (%) 
 
Процентное распределение источников перехода отражено на рисунке 15, 
согласно которому  наибольшее количество людей – 47%, находят информации 
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о данной группе через ссылку, которая ведет напрямую на сайт. Это значит, что 
«Сheski» не смотря на запущенный контент группы, занимаются продвижением 
через другие ресурсы.  
 
 
Рисунок 15 – Источники перехода (%) 
 
На рисунке 16 проиллюстрированы изменения  количества участников 
группы за год, период с апреля 2015 по апрель 2016 года. Нестабильная 
ситуация происходила до августа 2015, но с сентября 2015 года количество 
участников группы начало заметно снижаться.  
 
Рисунок 16 –Изменение  количества участников группы с 04.2015-04.2016гг. 
«Гриль Гараж» 
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Заведение стрит-фуда в г.Красноярске «Гриль Гараж»,  адрес страницы:   
http://vk.com/grill_garage.  
Группа открытого типа имеет закрытую «стену», но есть возможность 
комментирования записей. Количество записей 16, обратной связи нет из-за 
недоступности записей посетителей. Активность сообщества можно назвать 
крайне низкой, т.к. с появления группы 2.08.2015г, среднее количество записей 
в месяц 1-2. 
Контент красочный и яркий, но данная стратегия не позволяет вести 
эффективную работу с посетителями для повышения КПД сайта, несёт лишь 
информативную функцию. В главном описании сообщества есть четкое 
понимание адреса, цен, телефона предварительного заказа и доставки. Общее 
кол-во подписчиков 365 человек.  Из них проживают в России 354, а в 
Красноярске 292 человека. 
Количество посещений в зависимости от возраста проиллюстрировано на 
рисунке 17. Согласно результатам, наибольшему количеству посетителям 
страницы  от 26 до 30 лет, но не сильно отстают посетителя возраста от 21 до 
25 лет, а так же, от 31 до 45 лет. 
 
 
Рисунок 17 – Возраст подписчиков группы(%) 
 
Далее, в процессе интернет-анализа было выяснено, что наибольшая 
среднесуточная  посещаемость группы происходила в феврале 2016 года. 
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Количество   посещений – 170. Именно в феврале был опубликован новый 
контент, который не обновлялся с 22 сентября 2015 года.  Активность «Гриль 
Гараж» связана с февральскими праздниками: «День Св.Валентина» и  «День 
Защитника Отечества».  
 
 
Рисунок 18 – Среднесуточная посещаемость 
 
Так же предполагалось оценить количество  мобильных посещений сайта. 
Уже было выяснено, что возраст ЦА «Гриль Гараж»:  от 21 до 45 лет. Это 
связано с тем, что данное заведение посещают на собственном автомобиле из-за 
его географического положения.  
Посетители от 30 лет более консервативны, поэтому использование  
компьютеров более популярно, чем использование мобильных устройств.  
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Рисунок 19 – Устройства просмотра(%) 
 
Процентное распределение источников перехода отражено на  рисунке 
20, согласно которому наибольшее количество людей – 51%, находят 
информацию о данном стейк-хаусе через сообщества на своей странице.  
Это значит, что большинство посетителей «Гриль Гараж» являются 
постоянными клиентами.  
Переход по прямым ссылкам составляет 37%, что тоже является хорошим 
результатом. 
 
Рисунок 20 – Источники перехода(%) 
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На рисунке 21 проиллюстрированы изменения  количества участников 
группы за год, период с апреля 2015 по апрель 2016 года. Количество 
участников имеет стабильную положительную тенденцию роста. Тенденция 
имела бы более прогрессивный характер при наиболее эффективной и частой 
работе с социальными сетями.  
 
 
Рисунок 21 - Изменение  количества участников группы с 04.2015-04.2016гг. 
 
«БургерКит» 
Заведение стрит-фуда в г.Красноярске имеет сообщество на vk.com, адрес 
которого: http://vk.com/burgerkit. 
Группа открытого типа имеет закрытую «стену», но есть возможность 
комментирования записей, а так же предлагать свои «новости» после одобрения 
редактором сообщества. Количество записей 158, есть обратная связь. На все 
вопросы подписчиков отвечают с задержкой до 3 часов. Активность 
сообщества можно назвать активной, т.к. с появления группы 5.01.2015г, 
среднее количество записей в месяц 10-15.  
Контент красочный, яркий и современный. Лицо «БургерКита» - 
известный фермер Джастас Уокер, так же  имеются видео-обзоры новинок в 
меню, и способы приготовления бургеров и лимонадов.  Очень часто проводят 
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различные акции, такие как: фото недели, бургер месяца, специальная цена, 
напиток бесплатно. 
Общее количество подписчиков 858 человек. Проживают в России 783, а 
в Красноярске 648 человек. 
Количество посещений в зависимости от возраста проиллюстрировано на 
рисунке 22. согласно результатам, наибольшему количеству посетителям 
страницы  от 21 до 25 лет. 
 
 
Рисунок 22 – Возраст подписчиков группы(%) 
 
Далее, в процессе интернет-анализа было выяснено, что наибольшая 
среднесуточная  посещаемость группы происходила в марте 2016 года. 
Количество   посещений – 390.  
В январе было опубликовано большое количество акций, особенно в 
праздничные дни, когда люди выбирали, куда сходить в холодные праздничные 
дни.  
В феврале был опубликован лишь новый «бургер месяца», но в марте 
активность сообщества снова набрала свои обороты.  
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Рисунок 23 - Среднесуточная посещаемость 
 
Так же предполагалось оценить количество  мобильных посещений сайта. 
Уже было выяснено, что возраст ЦА «БургерКит»:  от 21 до 25 лет.  
Это связано с форматом заведения, ориентированным на современную 
молодежь, в особенности на студентов и школьников.  
Поэтому, большинство посещений на сайт происходит именно с 
мобильных устройств. 
 
Рисунок 24 - Устройства просмотра(%) 
 
Процентное распределение источников перехода отражено на рисунке 25, 
согласно которому наибольшее количество людей – 57%, находят информации 
о данной группе через ссылку, которая ведет напрямую на сайт. Это значит, что 
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«БургерКит»  эффективно занимаются социальными сетями так же,  как и 
продвижением через другие ресурсы. 
 
 
Рисунок 25 – Источники перехода(%) 
 
На рисунке 26 проиллюстрированы изменения  количества участников 
группы за год, период с апреля 2015 по апрель 2016 года. Количество 
участников до октября 2015 года имеет стабильную тенденцию роста. В 
октябре 2015 года лицом «БургерКита» стал известный фермер Джастас Уокер, 
появились первые промо-ролики меню, запуск акции «фото недели».   
 
 
Рисунок 26  - Изменение  количества участников группы с 04.2015-04.2016гг. 
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«Котлета» 
Заведение стрит-фуда в г.Красноярске «Котлета», адрес страницы: 
http://vk.com/kotleta_grill . 
Группа открытого типа имеет закрытую «стену». Количество записей 73, 
обратной связи нет из-за недоступности записей посетителей. Активность 
сообщества можно назвать средней, т.к. с появления группы 18.05.2015г, 
среднее количество записей в месяц 5. 
Контент носит информативный характер, описание текущих скидок и 
акций. В главном описании сообщества есть четкое понимание адресов, цен, 
телефона предварительного заказа и доставки. Общее кол-во подписчиков 1243 
человека.  Из них проживают в России 1158, а в Красноярске  1036 человек. 
Количество посещений в зависимости от возраста проиллюстрировано на 
рисунке 27.  
Согласно результатам, наибольшему количеству посетителям страницы  
от 26 до 30 лет. 
 
 
Рисунок 27 - Возраст подписчиков группы(%) 
 
Далее, в процессе интернет-анализа было выяснено, что наибольшая 
среднесуточная  посещаемость группы происходила в марте 2016 года. 
Количество   посещений – 719.  
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С января в данной группе произошли заметные изменения и улучшения 
для посетителей «Котлеты», которые опубликовывались в сообществе. 
Появился терминал для безналичного расчета, доставка. С февраля появились 
бизнес-ланчи и специальные цены на них, различные акции и предложения.  
В марте появилась новая акция, к стейку можно взять с собой бутылку 
вина.  
 
 
Рисунок 28 - Среднесуточная посещаемость 
 
Так же предполагалось оценить количество  мобильных посещений сайта. 
Уже было выяснено, что возраст ЦА «Котлета»:  от 26 до 30 лет. Это связано с 
тем, что данное заведение посещают на собственном автомобиле из-за его 
географического положения. Посетители после 25 лет более консервативны, 
поэтому использование  компьютеров более популярно, чем использование 
мобильных устройств.  
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Рисунок 29 – Устройства просмотра(%) 
 
Процентное распределение источников перехода отражено на рисунке 30, 
согласно которому наибольшее количество людей – 48%, находят информации 
о данной группе через ссылку, которая ведет напрямую на сайт.  
Это значит, что «Котлета»  эффективно занимаются социальными сетями 
так же,  как и продвижением через другие ресурсы. 
 
 
Рисунок 30 – Источники перехода(%) 
 
На рисунке 31 проиллюстрированы изменения  количества участников 
группы за год, период с апреля 2015 по апрель 2016 года.  
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Количество участников до января 2015 года имеет стабильную 
тенденцию.  
В январе 2016 появился терминал для безналичного расчета, доставка. С 
февраля появились бизнес-ланчи и специальные цены на них, различные акции 
и предложения.  
В марте появилась новая акция, к стейку можно взять с собой бутылку 
вина.  
 
Рисунок 31 - Изменение  количества участников группы с 04.2015-04.2016 гг. 
 
«Grill House» 
Заведение стрит-фуда в г.Красноярске «Grill House», адрес страницы: 
http://vk.com/gh_krsk. 
Группа открытого типа имеет открытую «стену». Количество записей 50, 
обратной связи нет из-за отсутствия вопросов посетителей.  
Активность сообщества можно назвать средней, т.к. с появления группы 
18.05.2015г, среднее количество записей в месяц 5. 
Контент выполнен в разных стилях, наполнение страницы 
неинформативное. Нет четкого понимания месторасположения. Общее 
количество подписчиков 935 человека.  Из них проживают в России 742, а в 
Красноярске  674 человек. 
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Количество посещений в зависимости от возраста проиллюстрировано на 
рисунке 27. Согласно результатам, наибольшему количеству посетителям 
страницы  от 21 до 30 лет.  
 
 
Рисунок 32 - Возраст подписчиков группы(%) 
 
Далее, в процессе интернет-анализа было выяснено, что пик 
посещаемости группы происходил в феврале 2016 года. Т.к. никаких акций и 
спец.предложений в сообществе не было опубликовано, можно сделать вывод, 
что интерес пользователей интернета вызвало так называемое «Сарафанное 
радио».  
 
 
Рисунок 33 – Среднесуточная посещаемость 
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Так же предполагалось оценить количество  мобильных посещений сайта. 
Уже было выяснено, что возраст ЦА «Grill House»:  от 21 до 30 лет. Это связано 
с тем, что данное заведение посещают как  на собственном автомобиле, так и 
студенты, в связи с географическим положением. Так же, информация в данном 
сообществе не имеет особую актуальность, поэтому большинство посещений 
происходит с компьютерных устройств.  
 
 
Рисунок 34 - Устройства просмотра(%) 
 
Процентное распределение источников перехода отражено в  на рисунке 
35, согласно которому наибольшее количество людей – 50%, находят 
информацию о данном стейк-хаусе через сообщества на своей странице. Это 
значит, что большинство посетителей «Grill House» являются постоянными 
клиентами. Переход по прямым ссылкам составляет 38%, что тоже является 
хорошим результатом. 
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Рисунок 35 – Источники перехода(%) 
 
На рисунке 36 проиллюстрированы изменения  количества участников 
группы за год, период с апреля 2015 по апрель 2016 года. Количество 
участников имеет стабильную положительную тенденцию роста. Тенденция 
была имела бы более прогрессивный характер при наиболее эффективной и 
частой работе с социальными сетями.  
 
 
Рисунок 36 - Изменение  количества участников группы с 04.2015-04.2016гг. 
 
В целом, результаты интернет-анализа показали, что целевой аудиторией 
сообществ  заведений стрит-фуда в г. Красноярске на vk.com   являются люди 
от 21 до 45 лет. В основном, данные заведения посещают как  на собственном 
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автомобиле, так и студенты, в связи с географическим положением. Самые 
рекордные месяцы по среднесуточной посещаемости  страниц заведений – 
февраль и март, не смотря на январские праздничные дни. А так же, 
пользователи интернета посещают страницы сообществ стрит-фуда в большей 
степени с компьютерных устройств. Причина в том, что большинство групп не 
содержат актуальную информацию для постоянного просмотра посетителями. 
Основная функция групп взятых мной заведений на vk.com информативная: 
адрес, номер телефона, цены, меню.  
Стоит отметить «БургерКит», т.к. это заведение с наибольшим 
количеством просмотров группы с мобильных устройств, что связано с 
возрастом целевой аудитории и более актуальной информацией среди 
остальных сообществ. Показательный результат эффективности работы группы 
– это источники перехода на  данное сообщество. Результат положительный у 
всех сообществ.  Наибольшее количество постоянных клиентов сразу у двух 
заведений: «Гриль Гараж» и «Grill House».  
Для дополнительного глубокого анализа   оценки имиджа стрит-фуда в 
г.Красноярске, с целью понять тенденции и дать рекомендации, был проведен 
анализ изменения количества участников группы с 04.2015 – 04.2016г. 
Положительные тенденции роста участников наблюдаются у «БургерКит» и 
«Котлета».  
На основе данных, используемых для интернет-анализа данных заведений 
стрит-фуд в г.Красноярске, можно дать следующие рекомендации по 
укреплению имиджа в социальных сетях: 
– Изменение оформления и навигации сообществ для более удобного 
нахождения информации о местонахождении, телефона, контакта для обратной 
связи.  
– Разработка четкой концепции и стратегии продвижения через 
социальные сети. 
– Актуализация контента и информационное наполнение сообществ. 
– Оперативность получения информации по каналам обратной связи. 
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– Продвижение контента, ориентируясь на свою целевую аудиторию. 
– Проведение интерактивных акций, связанных с популяризацией бренда.  
– Создание  качественных вирусных роликов. 
– Активная коммуникация с подписчиками, умение работать с 
негативными отзывами. 
– Мониторинг деятельности конкурентов в социальных сетях. 
– Соблюдение периодичности публикаций, разработка календарного 
плана публикаций. 
– Оценка эффективности smm-деятельности. 
Рекомендации по улучшению имиджа 
За время своего существования стрит-фуд заработал определенную 
репутацию среди своих посетителей. Но экспертный опрос показал, что на 
данный момент, имиджевые характеристики в нашем городе недостаточно 
сформированы.   
Так как владельцы заведений не проводят исследования с целью 
выяснить мнение посетителей об имидже своих точек стрит-фуда, была 
выявлена необходимость проведения этих исследований, прежде всего, чтобы 
иметь представление, в каком направлении необходимо развивать имидж 
заведений стрит-фуда в г.Красноярске. 
На основе полученных результатов, выработаны следующие 
рекомендации: 
– Учесть сегмент целевой аудитории по социально-демографическим 
признакам при создании  общей концепции и ценообразования.  
– По мнению экспертов, разработка четкой концепции и стратегии 
продвижения через социальные сети являются обязательным инструментом на 
этапе формирования имиджа: актуализация контента и информационное 
наполнение сообществ, проведение интерактивных акций, активная 
коммуникация с подписчиками. 
– Для создания и поддерживания позитивного имиджа, обязательно 
нужна разработка собственного фирменного стиля, а так же проведение работ 
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над интерьером с учётом недостаточной отапливаемости помещений, работа 
над музыкальным сопровождением. 
– Рассмотреть изменение режима работы заведений стрит-фуда для более 
удобного посещения посетителями, а так же, с целью охвата большей 
аудитории посетителей, особенно в летний период. 
– Контролировать   работы персонала, обучить персонал стандартам 
обслуживания. Персонал каждой компании заключает в себе неиссякаемый 
ресурс повышения ее конкурентоспособности. 
– Отрегулировать работу со средствами массовой информации с 
помощью создания информационных поводов, проведения специальных  промо 
- мероприятий, совместные проекты для продвижения и развития бренда. 
– Разработать специальные акции и мероприятия для увеличения 
количества постоянных клиентов. 
Все рекомендации, планирование тех или иных проектов, необходимо 
осуществлять, учитывая специфику заведений стрит-фуда и бюджет. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Имидж - это сложное явление, состоящее из разных факторов, 
сливающихся воедино. Поэтому для успешного формирования и поддержания 
положительного имиджа предприятия необходимо обращать внимание на все 
мелочи, тщательно анализируя каждый шаг и продумывая каждое решение.  
Можно сделать вывод, что проведенная работа над данным проектом 
была успешной. Удалось выполнить цель дипломной работы, а именно изучить 
имидж заведений стрит-фуда в г. Красноярске и разработать на этой основе 
рекомендации по его улучшению.  Для достижения цели были проработаны все 
вышепоставленные задачи: 
– Рассмотреть  общие понятия, а так же разобрать типологии и функции 
имиджа 
– Провести теоретический анализ истории развития стрит-фуда 
– Осуществить анализ имиджа заведений стрит-фуда в г.Красноярске по 
результатам анкетного опроса 
– Осуществить анализ имиджа имиджа стрит-фуд в г.Красноярске по 
результатам экспертного опроса и   интернет – анализа данных, а так же, 
разработать практические рекомендации по улучшению имиджа. 
Кроме того, проведенное исследование подтвердило гипотезу, которая 
была поставлена перед началом работы, а именно, имидж заведений стрит-фуда 
содержит негативные черты, не соответствующие действительности.  
На основе данной работы можно сделать вывод, что положительный 
имидж организации – это залог ее успешного функционирования на рынке и 
успех у целевой аудитории, кроме того, имидж организации складывается 
стихийно, независимо от того, работают над ним или нет. На примере 
заведений стрит-фуда в г.Красноярске  можно увидеть, что над имиджем 
большинства точек не проводилось никакой работы, а именно, не было 
рекламы, не была специальной работы с персоналом, лишь рекомендации 
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знакомых посетить то или иное место. Тем не менее, у потенциальных 
посетителей существует определенное представление о каждой организации.  
Исходя из этого, можно сделать вывод, что над имиджем можно и нужно 
работать. Если вовремя взять ситуацию под контроль, если вовремя выявить 
потребности целевой аудитории, изучить свои сильные и слабые стороны, 
провести анализ своих конкурентов и после этого разработать адекватные 
рекомендации по формированию и улучшению имиджа организации, то можно 
добиться успехов на своем сегменте рынка. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Анкета для посетителей стрит-фуда 
Репутация стрит-фуда в г. Красноярске 
Уважаемый респондент! Просим Вас принять участие в опросе и ответить 
на вопросы анкеты. Внимательно прочтите каждый вопрос и возможные 
варианты ответов к нему. Выберите ответ, наиболее отвечающий вашему 
мнению, и укажите его. 
Просим отвечать искренне и работать самостоятельно. Ответы будут 
использованы в обобщенном виде. 
Street food или уличная еда – это готовые блюда и напитки, которые 
продаются уличными торговцами на площадях, рынках и в других людных 
местах со специальных лотков или передвижных киосков. (KFC, Burgerking и 
прочее не относятся к стрит фуду) В опросе пойдёт речь о 
цивилизованном стрит-фуде, который подразумевает собой место где 
можно перекусить «быстрой» едой в комфортных условиях, приятной 
обстановке и по умеренным ценам. 
1) Ваш возраст. 
до 18 
18-22 
22-30 
30-45 
45 и более 
2)  Ваш пол. 
Мужской 
Женский 
3) Как часто Вы посещаете заведения формата стрит-фуд? 
Ежедневно 
Несколько раз в неделю 
Несколько раз в месяц 
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Пару раз в год 
Никогда 
4) Какие заведения формата стрит-фуд в Красноярске вы знаете? 
Перечислите заведения через запятую. Если заведения такого формата 
Вам не знакомы - можно не отвечать на этот вопрос. 
5) Какие из нижеперечисленных заведений Вам знакомы? 
Гриль Гараж 
Бургер Кит 
Котлета 
Сheski 
Grill House 
Никакие 
6) Как часто Вы посещаете следующие заведения? 
Крайне часто 
Часто 
Редко 
Крайне редко 
Никогда 
7) Какой логотип по Вашему мнению лучший? 
8) Где Вы видели рекламу этих заведений? 
Бургер Кит, Cheski, Гриль Гараж, Котлета, Grill House 
По ТВ 
В газетах/журналах 
Интернет 
Билборды\рекламные щиты 
Нигде 
Советуют друзья/знакомые 
9) По каким критериям вы выбираете заведения стрит-фуда? 
Близко к дому 
Демократичная цена 
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Главное чтобы было вкусно 
Красивый интерьер 
Пойду туда, где есть скидки и акции 
Не по каким, что увижу туда и иду. 
10) Дайте среднюю оценку качества заведений стрит-фуда в 
Красноясрке по 10 бальной шкале. 
Оцените средний уровень качества стрит-фуда. Оперировать можно 
следующими критериями: интерьер, качество обслуживания, разнообразность 
меню, качество приготовление пищи итд. 
0/10 
11) На какую аудиторию рассчитан формат стрит-фуд? 
Студенты/школьники 
Люди не готовые тратить много времени на пищу/сильно занятые 
С малым достатком 
Люди, которые не любят готовить дома 
12) Отметьте критерии с которым вы согласны? 
Если Вы не были в нижеперечисленных заведениях то вопрос можно 
пропустить. Заведения которые Вы не посещали оценивать ненужно! 
Дёшево 
Быстро 
Вкусно 
Уютно 
Хорошее обслуживание 
Всегда есть скидки/акции 
Пойду ещё раз 
13) Выберите из списка одно заведение и напишите его плюсы и 
минусы. 
Список: Гриль Гараж, Cheski, Бургер Кит, Котлета, Grill House. Не 
более 50 слов. Если Вы не были в заведении из этого списка, вопрос можно 
пропустить 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
Анкета экспертов 
Здравствуйте, *имя эксперта*. 
Меня зовут Инесса, я студентка СФУ ИППС. Я пишу дипломную работу 
на тему: «Формирование имиджа стрит-фуда в г.Красноярск». Для получения 
более развернутой информации, мы проводим экспертный опрос. Мы считаем, 
что вы идеально подходите для интервью, т.к. имеете достойный опыт в 
этом вопросе. Будем благодарны, если у вас найдется желание и время 
ответить. В любом случае, спасибо за внимание! 
Имя эксперта: ___________________________                                
Должность: ______________________________ 
Опыт в сфере общепита: ___________________ 
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  обстоят 
дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное имя в 
таком формате?    
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное радио?  
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли вероятность 
выхода на рынок России 
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
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8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.   
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой и 
рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым освободят 
место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на ваш взгляд?  
10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать рекламу на радио, 
печатных СМИ, наружную рекламу?  
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
Ответы экспертов 
Имя эксперта: Пузырев Кирилл                        
Должность: Специалист pr-службы Bellinigroup 
Опыт в сфере общепита: 2 года 
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
Для начала стоит определиться с понятиями. Стрит-фуд в чистом виде – 
это лоточная торговля на улице в формате «взял и пошёл». Торговые точки 
такого плана у нас встречаются не часто, сетевых игроков тоже нет. С другой 
стороны, есть так называемый цивилизованный стрит-фуд. Суть его состоит в 
том, что заведение с налаженной инфраструктурой, кухней, сидячими местами 
включает в меню крайне популярные ныне блюда формата стрит-фуд. Вот этот 
сегмент у нас активно развивается. Да что там, даже дорогие рестораны 
включают в меню фаст-фуд и стрит-фуд. Естественно, облагораживая его 
премиум-ингредиентами, вроде котлеты из мраморной говядины.  
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Адептов стрит-фуда довольно много среди людей всех социальных 
прослоек и возрастов. Однако подавляющее большинство прямых потребителей 
относится к молодежи: школьникам и студентам  
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
Фаст-фуд и стрит-фуд – это простая и недорогая еда. Оба эти аспекта как 
нельзя лучше соотносятся с общей моделью жизни современного общества: мы 
всего хотим прямо сейчас и с минимальными затратами. К тому же, вложения в 
подобный бизнес несравненно ниже с затратами на открытие ресторана. Нет 
75 
 
необходимости во множестве официантов, поваров, разработке обширного 
меню – все ориентировано на простоту, быстроту и свойскость.  
4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
Сложно сказать. Сейчас в любой сфере, не только стрит-фуда идет битва 
форматов, а не содержания, поскольку содержание в 90% случаев одинаковое. 
Сэндвичи, бургеры, кофе, лимонады, десерты. Выделиться меню на этом фоне 
крайне сложно, поэтому побеждает именно формат: название, продвижение, 
фишки 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
Сарафанное радио – идеальная реклама для всего, не только стрит-фуда. 
Если вам советует знакомый, вы поедете за этим на другой конец города. Очень 
хорошо работает фирменный стиль, социальные сети.  
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
Заведения этого формата будут пользоваться спросом до тех пор, пока еда 
подобного плана пользуется спросом. Да, не всем им удастся выжить, и это 
зависит от ряда причин: местоположение, качество, цена, общественное 
мнение, отсутствие рекламы. Открыть удачный бизнес и поддерживать его на 
плаву в наше время – лотерея. Можно даже вспомнить «Синабон»: дикая 
популярность, несколько точек продаж, активная продажа франшизы, а потом 
резкий спад и закрытие почти всех точек в городе.  
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
Формат цивилизованного стрит-фуда – это обычное кафе с хитами 
быстрого питания в меню. Неординарная концепция – это уже следующий 
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уровень, который завоевывает аудиторию в довольно узкой нише, где 
конкуренция очень велика.  
8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Да, это так. Уже сейчас предложение начинает превосходить спрос, что 
порождает битву форматов, пиара, борьбу за лояльность. Не у всех получается 
выжить в таких условиях.  
9)  Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.   
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой 
и рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
Даже безотносительно нестабильной экономической ситуации с рынка 
могут уходить серьезные игроки и рестораны. В Красноярске просто нет 
культуры высокой кухни, процент настоящих ценителей ресторанов крайне 
низок. Если молодежь и идет в ресторан, то ради красивых сэлфи в престижном 
месте, а не потому, что они умеют различать на вкус и запах уникальных 
продуктов из экологически чистых регионов мира.  Подавляющее большинство 
целевой аудитории предпочтет «бургер» за 150 рублей «сибасу» за 400. Это не 
хорошо и это не плохо – просто так складывается общая кулинарная культура 
современного общества. 
10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
Реклама важная всегда, но к ней обращаться тоже нужно с умом. Реклама 
в социальных сетях самый востребованный инструмент, поскольку он а) дает 
доступ к широкой аудитории, б) бесплатный. Реклама в СМИ – это затраты и не 
всегда эффективное расходование средств, потому как СМИ, особенно 
глянцевые, и так переполнены гастрономической рекламой. Если и отдавать 
предпочтение такой рекламе, нужно заходить с таким материалом, который 
выделит вас на фоне конкурентов. Что касается наружной рекламы, она 
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постепенно утрачивает позиции эффективного инструмента продвижения, 
поскольку билборды и баннеры уже не воспринимаются человеческим глазом, 
становясь визуальным мусором.  
 
Имя эксперта: Матвей Окороков                   
Должность: Су-шеф 
Опыт в сфере общепита: Свой стрит-фуд 
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
На 3+ 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Абсолютно на всех 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
Спрос, растущее количество населения. 
4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
Имидж и имя у любого заведения одно из важных составляющих успеха. 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
Социальная тематика, на мой взгляд, очень подходит в виде рекламы, и 
сарафанное радио имеет большое значение и влияние на развитие. 
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
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Построить сложно, и выйти на рынок России так же сложно, но вполне 
возможно, если есть проект и бизнес-план. 
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
Помимо неординарной концепции, должно еще присутствовать 
максимальное удобство для клиентов, т.к. стрит-фуд – это почти еда по-
домашнему. 
8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Абсолютно нет. 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.  
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой и 
рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
Не так!! Люди будут ходить туда, где вкусно, удобно и их любят. 
10)  Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
Любая возможность может быть полезной. Тем более соц.сети, т.к. это 
мобильно. Город растёт и мобильность растёт. 
 
 
Имя эксперта: Ромашков Юрий                        
Должность: управляющий, преподаватель кулинарной школы «cook-
book» 
Опыт в сфере общепита: 20 лет 
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
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По-моему мнению, можно говорить о, примерно, 15%. 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Молодежь, чуть старше (до 30 лет), студенты, средний класс. 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
В условиях нестабильной рыночной ситуации, данный сегмент рынка 
наиболее экономически эффективен (меньше трудо-затрат, дешевле технология 
производства, меньше персонала).  
4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
Только если говорить уже о более крупных сетях, рестораны быстрого 
питания: McDonalds, KFC. 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
Радио и интернет. Нет, не согласен.  
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
Прогноз благоприятен. Да, есть. 
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
Обычное кафе с неординарной концепцией. 
8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Да 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.   
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой 
и рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
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освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
И «да» и «нет». Уйдут, конечно, но не многие. Остальные снизят цены и 
уйдут в демократичный сегмент, в том числе с открытием новых точек «стрит-
фуда». 
10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
Радио, интернет.  
 
Имя эксперта: Максим Рестоман                           
Должность: Блогер 
Опыт в сфере общепита: Ресторанный критик   
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
 Я ни разу не считал, честно сказать, но, уверен, что доля в крупных 
городах (наш в том числе) больше половины, так как это доступная еда, 
которую может позволить себе бОльшая часть населения. Чего не скажешь о 
кафе и ресторанах. 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Все, у кого нет возможности (по финансам, времени) посещать общепит в 
виде кафе и ресторанов. 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
Кризис, который коснулся именно "среднего класса". 
4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
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В любом бизнесе это крайне важные составляющие, с условием, что 
предлагается достойное качество продукции и обслуживания. 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
На все 100%. 
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
В легкую. Вода камень точит 
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
  Думаю, здесь важнее высокое качество при низкой цене. 
8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Нет и еще долго не будет. 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.   
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой 
и рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
Некоторые заведения закроются, но их место займут другие подобного 
уровня, но точно не "стрит-фуд". 
10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
На данный момент развития соц.сетей - это самый эффективный способ 
предоставления информации потенциальным и постоянным клиентам. Здесь 
важен только хороший и грамотный специалист по SMM, но таких пока 
единицы... 
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Имя эксперта: Виктор Романов                        
Должность: учредитель стейк-хауса 
Опыт в сфере общепита: 8 лет 
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
Наш город тоже может похвастаться такой статистикой. 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Основная аудитория потребителей стрит-фуда Красноярске это молодые 
люди от 19 до 35 лет, мужчины в основном. 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
Быстро, вкусно, дешево! 
4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
Думаю важнее репутация со слов посетителей, что в этом месте 
действительно вкусно. 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
На 90% - это сарафанное радио. 
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
Возможно, но думаю что в связи с конкуренцией очень сложно.  
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
Кафе с большой душой! 
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8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Нет, все в процессе развития. 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.   
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой 
и рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
Не освободят, но выбор куда съездить вечером станет больше. Тенденция 
положительна. 
10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
Стоит, если бюджет на рекламу не особо ограничен. Оптимальная 
реклама – соц.сети. 
 
Имя эксперта: Александр Азаров                        
Должность: частый посетитель стрит-фуда  
Опыт в сфере общепита: посетитель  
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
Думаю, что нашему городу еще развиваться и развиваться. 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Занятые люди, автовладельцы, студенты. 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
Во-первых это связано с относительно малыми затратами на такой 
бизнес. Во-вторых, спрос посетителей.  
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4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
Важно для оригинальности и запоминания людей при посещении. Что-то 
вроде: «Видел, возле кванта открылась бургерная, там еще кит на стене и 
вывеска красивая?» 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
Сарафанное радио и соц.сети.  
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
Думаю, что развитие еще будет и в ширину и  в длину, ведь до города 
Новосибирска в этом плане нам еще далеко шагать. 
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
Что-то больше, можно даже сказать любимое место, где можно посидеть, 
поболтать с персоналом, придти с ноутбуком, вкусно кушать и тратить 
относительно небольшие деньги.  
8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Нет 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.   
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой 
и рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
Развитие стрит-фуда будет более плодотворно и масштабней чем 
ресторанов. 
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10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
Только интернет, приложения и другие современные средства массовой 
информации. 
 
Имя эксперта: Авдеева Нина                        
Должность: управляющая 
Опыт в сфере общепита: 11 лет 
Вопросы 
1) В крупных городах треть рынка общественного питания занято 
заведениями формата  фаст-фуд и стрит-фуд.  Как, по вашему мнению,  
обстоят дела с этим сегментом рынка в нашем городе? 
В нашем городе совсем мало представлена уличная еда, практически все 
могут похвастаться только Бургерами, хот-догами, шаурмой. А на самом деле 
поле не пахано. 
2) На какую целевую аудиторию рассчитаны такие заведения? 
Основной контингент потребителей общественного питания в 
Красноярске это молодые люди от 19 до 35 лет, в основном женщины. Поэтому 
и в этой отрасли примерно такие же показатели, как показал мой личный опыт, 
род деятельности не особое значение имеет, как учили в институте, главное – 
это возрастные рамки. 
3) За последнее время рынок цивилизованного стрит-фуда  в 
Красноярске вырос почти в два раза. С чем может быть связанно такое 
стремительное развитие? 
Я думаю, что это связанно с тем, что молодые предприниматели считают, 
что основная кухня и другие направления уже исчерпали себя в нашем городе, 
или возможно с тем, что считается, что такое направление кухни менее 
затратное в исполнении, хотя это совсем не так. 
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4) На сколько, по вашему мнению, важен имидж и собственное 
имя в таком формате?    
Имидж и собственное имя сейчас важно везде! Культ личности набирает 
свои обороты и наконец-то добрался до Красноярска. Важно всегда внести что-
то от себя, фирменное, именное, домашнее, и тд. 
5) Какая реклама нужна заведениям стрит-фуда в нашем городе? 
Согласны ли вы, что главная реклама для стрит-фуда – это сарафанное 
радио?  
Я бы не выделяла общественное питание такого формата в особую 
категорию в плане рекламного продвижения! Наружная реклама, социальные 
сети, важны перед открытием, чтобы заинтересовать массу, а вот сарафанное 
радио конечно важно: Хорошо, если люди ходят и еще рассказывают кому-то 
как у Вас здорово, но одним им сыт не будешь. 
6) Какой прогноз развития вы можете дать таким заведениям? 
Построить  сеть  такого формата в городе не так сложно, но есть ли 
вероятность выхода на рынок России? 
Есть предложение - будет спрос. Главное - учесть самый важный фактор-
климат! Всё-таки стрит-фуд предполагает перекус в пути, на ходу. Явно в -40 
не захочется булку голыми руками на остановке держать.  
7) Формат цивилизованного стрит-фуда  это обычное кафе с 
неординарной концепцией или что-то больше? 
Тут всё индивидуально, смотря, что понимать под стрит-фуд, как он 
представлен, какая ценовая политика, интерьер, персонал, очень много важных 
факторов. Тут наверно всё-таки весомее, не то, как ты своё дело 
позиционировал, а то, как масса его восприняла, и насколько умело с этой 
массой ведется диалог. 
8) Перенасыщен ли наш город заведениями общепита? 
Любимый вопрос и главная гордость Красноярска. Да, действительно, в 
Красноярске большое  количество предприятий общественного питания, но 
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всегда можно придумать что-то новенькое, и многие кухни у нас совсем не 
представлены. 
9) Дайте общую оценку тенденции развития общепита в городе.  
Есть мнение, что в связи с нестабильной экономической обстановкой и 
рядом других причин,  с рынка уйдут многие заведения,  тем самым 
освободят место для плодотворного развития стрит-фуда. Так ли это на 
ваш взгляд? 
Думаю, что действительно экономическая ситуация в стране не многим 
на руку. Но уверена, что заведения, которые успели завоевать доверие и любовь 
своих потребителей смогут остаться на плаву, главное не забывать, что 
красноярцы очень избалованы, требовательны и придирчивы к заведениям, 
поэтому просто остаться на плаву не достаточно, необходимо всегда 
развиваться и постоянно удивлять. Тенденция положительна. 
10) Насколько важен аспект продвижения стрит-фуда именно в 
социальных сетях и интернете? Стоит ли размещать наружную рекламу, 
рекламу на радио, печатных СМИ?  
Тут вообще дело не в направлении, а в обращении! Кому Вы хотите 
донести информацию? Кто-то смотрит телевизор, кто-то постоянно в дороге, и 
увидит баннер, кто-то гуляет и возьмет визитку у промоутера Но в 
действительности соц.сети захватили мир, и скорее всего человек гуляющий по 
улице увидит вашу рекламу в интернете, даже не обратив внимания на то, что 
стоит прямо у входа. 
 
 
 
